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1.1. Planteamiento del Problema  
 
Hoy en día las tecnologías de la información y la comunicación se están utilizando en las 
empresas para mejorar su posición competitiva en el mercado. Según datos del Departamento 
Administrativo Nacional de Estadística (2016), el 58,1% de los colombianos usa internet en 
cualquier lugar y desde cualquier dispositivo y el 36,9% del total nacional tiene conexión a 
internet fijo y el 21,8% tiene conexión a internet móvil, estas estadísticas muestran un gran 
número de personas que tienen acceso al mundo digital y que pueden ayudar a mejorar la cuota 
de mercado de las organizaciones. 
Usar redes sociales para realizar actividades de publicidad y promoción conlleva a que la 
información y la conexión entre personas se vuelvan un factor importante, la tecnología logra 
que la comunicación fluya de manera constante creando la posibilidad de alcanzar nuevos 
mercados. Considerando hechos como los nuevos conceptos de negocios que se articulan con 
el internet, la llegada de los Smartphone y tabletas, los consumidores de los negocios o 
empresas virtuales han incrementado de forma exponencial. (Maridueña y Paredes, 2014) 
La empresa Control-D es un negocio virtual que se dedica a la venta de fajas modeladoras a 
través de una página web, según la gerente de la empresa Liana Rangel actualmente el negocio 
presenta algunas problemáticas en la parte de marketing por lo que solo se promocionan a través 
de la página de Facebook y no tienen estrategias formuladas que se adapten a los consumidores 





mercado. Otros de los inconvenientes es que a las personas se les dificulta realizar el pedido a 
través de la página web por lo que se utiliza whatsapp para recepcionar los pedidos y un 
empleado se encarga de realizar todo el proceso en la página web para hacer efectiva la compra, 
esto ha generado algunos retrasos para contestar los pedidos de forma inmediata. (L. Rangel, 
Comunicación personal, 30 de agosto de 2017). 
La publicidad y promoción de la empresa se ha realizado a través de Facebook con envíos 
masivos de fotos de fajas modeladoras con algunas descripciones, pero no existe un lineamiento 
estratégico de marketing para atraer nuevos clientes y aumentar las ventas, aunque los esfuerzos 
han ayudado a que la empresa se mantenga en el mercado se debe cuestionar su efectividad por 
lo que se debe buscar nuevos caminos y herramientas que le permitan alcanzar sus objetivos o 
metas planteadas. 
El diseño de un plan estratégico de marketing digital, ayudado de las tecnologías de la 
información y la comunicación, es una forma eficiente, efectiva y económica; el propósito del 
plan fue conquistar el mercado atrayendo nuevos clientes y creando tendencia en la web, a 
través del efecto viral de las redes sociales se puede difundir los mensajes a una gran cantidad 
de personas casi de forma inmediata. La empresa Control-D de no realizar estrategias de 
marketing digital corre el riesgo de disminuir su cuota de mercado. El reto primordial es realizar 
estas estrategias con el fin de generar valor y dar solución a las problemáticas planteadas. 
1.2  Formulación del Problema 
¿Qué acciones estratégicas de marketing digital mejorarían el posicionamiento de la empresa 








2.1 Objetivo General 
Diseñar un plan estratégico de marketing digital 2018 -2019 para la empresa Control-D de la 
ciudad de Cúcuta, Norte de Santander. 
 
2.2 Objetivos Específicos  
 
 Elaborar un análisis interno y externo que diagnostique la situación digital actual de la 
empresa Control-D. 
 Definir objetivos y estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento de 
la empresa Control-D en el mercado. 
 Establecer un plan de acción que permita el desarrollo de los objetivos y estrategias de 













En un mundo globalizado donde todos los consumidores y clientes tiene acceso a internet y 
redes sociales, se hace necesario estar a la vanguardia con las tendencias del mercado y las 
necesidades de los clientes; El marketing digital es una herramienta que permite a las 
organizaciones recolectar datos, crear estadísticas en tiempo real e interactuar con los clientes de 
una manera más efectiva y cercana. (Portafolio, 2016) 
El proyecto surge de la necesidad que posee la empresa Control-D de tener estrategias de 
marketing adaptadas a sus necesidades y su situación actual, que le permitan la comunicación y las 
ventas de una manera efectiva, útil y confiable además de permitirle alcanzar clientes potenciales 
dentro del mercado. 
El presente proyecto buscó definir estrategias de marketing digital que permitan a la empresa 
Control-D ser más competitiva en el mercado, cerca de 5,5 millones de colombianos tienen acceso 
a internet y redes sociales (el tiempo, 2017). Con del desarrollo de la investigación se logró 
establecer las estrategias óptimas para llegar a clientes que están siendo desatendidos por la marca 
a través de plataformas tecnológicas que son usadas constantemente por ellos, Además,  le 
permitirá a la organización tener mayor control y trazabilidad sobre las transacciones que está 
realizando. 
Este proyecto es pertinente ya que La empresa Control-D dará un paso adelante con sus cliente 
actuales y potenciales y podrá llegar a ellos de una manera precisa, determinando sus necesidades 
y dándoles respuestas oportunas y veraces, según la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico, 





con respecto al año anterior, se realizaron 49 millones de transacciones de ese tipo, que representan 
en dinero $16.329 millones de dólares (Cámara Colombiana de Comercio, 2016), estas cifras 
muestran las oportunidades que tiene la organización para hacer crecer su negocio a través de las 
estrategias de marketing digital y el uso de las tecnologías de la información y la comunicación. 
El desarrollo de este proyecto está alineado con en el “plan vive digital para la gente 2014-2018” 
del ministerio de las tecnologías de la información y la comunicación TIC, este plan busca reducir 
la pobreza, generar empleo y desarrollar soluciones para los problemas de los colombianos, a través 
del uso estratégico de la tecnología. Tiene como una de sus líneas estratégicas el fortalecimiento el 
sector de las TIC como un generador de empleo, creando industria con altos estándares de calidad 















4. Alcance y limitaciones 
 
4.1 Alcance:  
El desarrollo de la investigación partió de un análisis y diagnóstico de la situación digital actual 
donde se realizó un análisis interno para identificar fortalezas y debilidades dentro de la 
organización, un análisis externo para conocer el entorno y un diagnostico final a través de una 
matriz DOFA que permitió sintetizar la situación actual de marketing digital de la empresa Control-
D. Posteriormente se definieron los objetivos y estrategias de marketing digital que la empresa 
deberá seguir. Finalmente basándose en las estrategias planteadas se definió un plan de acción para 
su debido cumplimiento. 
 
4.2 Limitaciones: 
Para la elaboración del plan de marketing digital 2018-2019 para la empresa Control-D se 
consideran las siguientes limitaciones: 
 Disponibilidad de la Gerente para realizar el análisis interno. 













Raya (2017), realizó una investigación denominada “Estrategias comunicativas de la publicidad 
de Campofrío en Twitter, en este trabajo investigativo llevo a cabo un estudio sobre el discurso 
publicitario en la red social Twitter, para ello se seleccionó como objeto de estudio la multinacional 
Campofrío Food Group; tenía como objetivo centrar las estrategias publicitarias de la organización 
para enfocándose en el bienestar y la salud que brinda los productos de la marca. Se llegó a la 
conclusión que se puede utilizar el humor y la empatía como estrategia comunicativa emocional y 
viral, en un marco de crisis económica y social. De este trabajo se tuvo en cuenta la teoría de como 
el discurso publicitario de una organización afecta la intención de compra de los consumidores y 
el posicionamiento de la marca en su mercado objetivo, además, se tuvo en cuenta la manera en 
que en el estudio investigativo centraron las estrategias publicitarias en los objetivos 
organizacionales.  
 
Azarmi (2016), realizó un trabajo para obtener su tesis doctoral denominado “¡Más allá del “me 
gusta”! cómo utilizar los medios sociales para obtener una ventaja competitiva”, en este proyecto 
investigativo buscó contribuir con el establecimiento de un marco de referencia que ayude a las 
organizaciones empresariales de cualquier sector de actividad a rentabilizar su apuesta estratégica 
por la noción de ventaja competitiva mediante el uso adecuado de los conocidos como medio 
sociales. Se establecieron seis hipótesis donde se examinaban los efectos de la pasividad, la 





de las preguntas en los mensajes y se analizó el impacto de los contenidos generados por los 
usuarios, la diferente percepción entre los usuarios y las implicaciones que conlleva la conversación 
con las audiencias y su implicación en los procesos creativos. Este trabajo investigativo es relevante 
para el presente trabajo ya que permitió medir los efectos de los contenidos multimedia en los 
usuarios y permitió establecer estrategias de comunicación asertiva con los usuarios teniendo en 
cuenta sus opiniones y comentarios en redes sociales y pagina web. 
 
Iniestra (2015), realizó un trabajo investigativo denominado “Implementación de mercadotecnia 
digital a una empresa de chocolate gourmet” este proyecto investigativo tenía como objetivo la 
implementación de mercadotecnia digital en una empresa de chocolate gourmet utilizando la Teoría 
del ajuste de las tareas con la tecnología; Durante el desarrollo del proyecto se hizo un 
acompañamiento de las prácticas de gestión y procesos de la organización., se hizo un 
reconocimiento de marca a través de los sitios web responsivos y las redes sociales, allí se llegó a 
la conclusión de que los seguidores de esta marca se encontraban principalmente en la red social 
Facebook, donde se concentraban el 60% de los consumidores, a partir de esto se logró tener 
retroalimentación de los consumidores hacía la empresa y se diseñó una nueva combinación de 
colores, diseños y formas de la marca para obtener mayor recordación y presencia de la marca 
dentro de su mercado objetivo. Teniendo en cuenta este trabajo se pudo determinar que redes 
sociales son las que tienen mayor influencia dentro del mercado objetivo de la organización, de 
esta manera se logró crear estrategias y contenido que se ajustaron a las necesidades y expectativas 






Uribe (2014), realizó un trabajo investigativo de tesis doctoral denominado “Uso de las redes 
sociales digitales como herramienta de marketing” tuvo como objetivos establecer cómo y por qué 
son usadas las redes sociales digitales como herramientas de marketing en las empresas, determinar 
la intensidad en el uso de las redes sociales como herramienta de marketing que modera a relación 
entre la orientación al mercado, la orientación emprendedora y desempeño empresarial. Se 
realizaron estudios de caso y se llegó a la conclusión que los comentarios negativos hechos en redes 
sociales por los consumidores influyen directamente en la decisión de compra, y disminuyen la 
confianza entre los consumidores, mientras que los comentarios positivos no afectan directamente 
la decisión de compra. Esta tesis doctoral es relevante para la investigación ya que permitió crear 
estrategias que de comunicación y retroalimentación con los clientes actuales de la organización y 
los mercados potenciales; y de estrategias para el manejo de las inconformidades de los clientes 
que lleguen a hacerse públicas y afecten la marca. 
 
Hernández (2013), realizó un trabajo de investigación denominado “Importancia del marketing 
digital para las pymes colombianas orientadas a los negocios internacionales” el objetivo de la 
investigación fue identificar con carácter global, los efectos transformativos, positivos e 
innovadores del marketing digital en las pequeñas y medianas empresas colombianas enfocadas a 
negocios internacionales. El primer paso fue dar a conocer el estado actual y aplicación del 
marketing digital en las pymes colombianas enfocadas a los negocios internacionales, 
posteriormente se desarrolló una guía de prácticas integrales de gestión, que orientan al marketing 
digital de las pymes colombianas en los negocios internacionales. El principal hallazgo del estudio 
fue que el marketing digital favorecía los negocios internacionales de forma relevante, sin embargo, 





relevante para la investigación ya que permitió establecer estrategias que promuevan la expansión 
de la organización a mercados internacionales. 
 
Galván (2013), realizó una investigación denominada “el marketing digital, la nueva “P” en las 
estrategias de mercadotecnia: gente real (real people)”, el objetivo general de esta investigación 
fue demostrar la relevancia de las estrategias de marketing digital para una marca de productos de 
consumo masivo para convertirse en una “P” indispensable en una estrategia de marketing. Se llegó 
a la conclusión que las marcas estudiadas no desarrollaban una estrategia robusta de marketing 
digital y limitaban a tener presencia en algunos canales digitales, desconociendo el potencial de 
construir comunidades digitales donde los consumidores tuvieran contacto constante con la marca 
y pudieran establecer diálogos que fidelicen a las clientes con la marca. El proyecto de 
investigación ofreció las pautas para el desarrollo de estrategias de marketing a través de canales 
digitales, donde los usuarios formen parte de redes de retroalimentación con la organización.   
 
Uribe (2014), realizó un trabajo investigativo de tesis doctoral denominado “Uso de las redes 
sociales digitales como herramienta de marketing” tuvo como objetivos establecer cómo y por qué 
son usadas las redes sociales digitales como herramientas de marketing en las empresas, determinar 
la intensidad en el uso de las redes sociales como herramienta de marketing que modera a relación 
entre la orientación al mercado, la orientación emprendedora y desempeño empresarial. Se 
realizaron estudios de caso y se llegó a la conclusión que los comentarios negativos hechos en redes 
sociales por los consumidores influyen directamente en la decisión de compra, y disminuyen la 





la decisión de compra. Esta tesis doctoral es relevante para la investigación ya que permitió crear 
estrategias  de comunicación y retroalimentación con los clientes actuales de la organización y los 
mercados potenciales; y de estrategias para el manejo de las inconformidades de los clientes que 
lleguen a hacerse públicas y afecten la marca. 
 
5.2 Bases Teóricas 
 
5.2.1 Marketing digital (e-marketing). Proceso mediante el cual se utilizan medios 
electrónicos para llevar a cabo actividades de marketing con el fin de lograr objetivos establecidos 
por la organización. (Docavo, 2010). 
Actualmente existe una multitud de modelos de negocios a través de canales electrónicos, según 
Docavo (2010) los modelos más habituales y utilizados por las PYMES son: 
 
• Sitio web de comercio electrónico: en este caso los productos están disponibles para 
ser adquiridos a través de internet. La principal contribución al negocio son los ingresos 
por las ventas de estos productos. Este tipo de sitios también contribuyen al negocio 
ofreciendo información a los consumidores que prefieren comprar los productos a través 
de otros canales (canal físico y canal telefónico) • Sitio web orientado a ofrecer servicios 
y construir relaciones: estos sitios proveen información para estimular las ventas en otros 
canales y habitualmente también ofrecen servicios orientados a dar soporte a los clientes. 
Su principal contribución al negocio es la generación de oportunidades de venta para ser 
cerradas a través de otros canales y como herramienta de gestión de la relación con los 





Sitio web orientado a la construcción de marca: su función se orienta a fomentar el 
conocimiento de marca, sus valores y atributos creando “experiencias” con la marca 
mediante la interacción con sus consumidores. En este tipo de sitios normalmente los 
productos no están disponibles para su compra online; sin embargo es habitual como 
soporte para promociones. • Publicadores, portales y sitios webs de medios: estos sitios 
proveen información, noticias o entretenimiento sobre distinto temático o materias. 
Tienen en común el modelo de negocio que está basado principalmente en los ingresos 
por publicidad y suscripciones. (p. 4) 
 
 
5.2.2 Modelo del Plan de Marketing Digital.  Según Sainz de Vicuña (2015) el plan estratégico 
de marketing digital es una pieza clave del proceso de planificación comercial. Es uno de los 
instrumentos más valiosos que ayuda a combatir el riesgo comercial de las decisiones y aprovecha 








Figura 1. Esquema de plan estratégico de marketing digital. 
Fuente: José María Sainz de Vicuña (2015). El plan de marketing digital en la práctica.  
 
Según Docavo (2010) 
 Un plan de marketing online normalmente parte de la aplicación de los principios de 
marketing tradicionales para definir cómo se pueden explotar las nuevas tecnologías en la 
actividad comercial de la empresa de manera rentable. En muchas ocasiones las 
propuestas de marketing online suponen construir sobre actividades offline ya existentes 
a las que se agregan nuevas fuentes de información, nuevas formas de interacción con 








5.2.2.1 Análisis y diagnóstico de la situación:  
 
Análisis interno: se detectarán las fortalezas y debilidades de la empresa, desde el punto de 
vista comercial y de marketing, a través de la estructura de Canvas, identificando la propuesta de 
valor, segmentación de los clientes, relación con los clientes, canales de distribución. Actividades 
claves, recursos claves, alianzas, fuentes de ingreso y estructura de costes. (Sainz de Vicuña, 2015) 
Análisis externo: Se realizará un análisis del entorno, comenzando con la estructura del 
mercado, Naturaleza del mercado y dinámica del mercado. En la figura 2, se detalla el análisis del 
mercado y sus implicaciones estratégicas. (Sainz de Vicuña, 2015) 
 
Figura 2. Análisis del mercado y sus implicaciones estratégicas.  
Fuente: José María Sainz de Vicuña (2015). El plan de marketing digital en la práctica. 
 
El tema final y más amplio en un análisis de situación es una evaluación del entorno 
externo, el cual incluye todos los factores externos (competitivos, económicos, políticos, 





indirectas sobre las actividades de marketing nacionales e internacionales. (Ferrel, 2012, 
p. 101) 
Diagnóstico: Según la cámara de comercio de Medellín (2017), el diagnóstico empresarial es 
una herramienta que te permite conocer el estado de tu empresa en diferentes áreas de gestión, a 
partir de los resultados obtenidos, podrás identificar qué áreas de tu empresa necesitan fortalecerse. 
 
 La realización de este diagnóstico permite recrear una representación esquemática del entorno 
del mercado o  mapa de mercado digital o e-marketplace map (Ver figura 3) y a la realización de 
un análisis DAFO (Debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades) (Ver figura 4) que ayudara 
a la realización de estrategias para articular las actividades de marketing digital. (Docavo, 2010).  
 





Fuente: Docavo, M (2010). Plan de Marketing Online, Guía de implementación de estrategias     de 
marketing online para PYMES 
 
Análisis DAFO 
Los datos obtenidos de este análisis ayudan a formas las bases para determinar las acciones 
estratégicas con base al estudio de las oportunidades y amenazas a las que se enfrenta la empresa 
en el mercado digital y las fortalezas y debilidades de su funcionamiento interno. 
 
Figura 4. Análisis DAFO.  
Fuente: Docavo, M (2010). Plan de Marketing Online, Guía de implementación de estrategias     de 
marketing online para PYMES 
 
5.2.2.2 Definición de objetivos y estrategia de Marketing Digital. Según el consultor de 
Marketing y proyectos web Docavo (2010) es importante definir los objetivos debido a que sin 






Por tanto, su correcta especificación, es uno de los factores clave en la implementación de 
un plan de marketing. En el mundo online los objetivos generales se pueden resumir en 
cinco grupos sobre los que desarrollar las estrategias y tácticas de marketing. Tipos de 
objetivos asociados a una estrategia general de marketing online: 1. Vender: utilizando 
internet como herramienta para incrementar las ventas, bien a través de la venta directa 
(comercio electrónico) o mediante la generación de contactos cualificados para cerrar la 
venta fuera del entorno digital. 2. Servir: utilizando internet como una herramienta para 
ofrecer servicios pre y post venta a los usuarios/clientes. 3. Hablar: utilizando internet 
como una herramienta para acercarse al cliente, estableciendo diálogos, aprendiendo sobre 
ellos, preguntándoles sobre sus necesidades e inquietudes, etc. 4. Ahorrar: utilizando 
internet para reducir costes de servicio mediante la automatización de procesos operativos. 
5. Impactar: utilizando internet como una herramienta para construir y extender la 
presencia de marca en el mundo digital. (Docavo, 2010, p. 9). 
 
Según Docavo (2010) la estrategia de marketing digital de la siguiente forma: 
Una estrategia de marketing online es una estrategia de canal basada en el conocimiento 
del comportamiento del cliente en el medio y de las características del mercado en el que 
desempeñamos la actividad online. 
La definición de objetivos sobre el porcentaje futuro de contribución al negocio del canal 
online vs canal offline debe conducir nuestra estrategia a largo plazo. 
La diferenciación de la oferta es la base del desarrollo del canal online, aunque hay que 
gestionar la correcta integración de todos los canales para atender las necesidades de 





medios simultáneamente: oficina/tienda, teléfono, web, email, chat... 
Por tanto el marketing online no es algo que se desempeñe de manera aislada, sino que es 
más efectivo cuando queda integrado con otros canales y siendo parte de un marketing 
multicanal. Los canales online deben poder ofrecer soporte en todo el ciclo de venta desde 
la preventa hasta la postventa y ayudar a desarrollar las relaciones con nuestros clientes.  
Los elementos clave en la formulación de una estrategia de marketing online son: 
Estrategia de mercados y productos, Modelos de generación de ingresos, Estrategia de 
selección de audiencias, Estrategia de desarrollo de oferta (propuesta de valor), Estrategia 
de comunicación. (p. 10) 
 
 
5.2.2.3 Plan de Acción. Docavo (2010) afirma que “en esta fase se detallan los recursos, 
procesos y calendarios de ejecución de las actividades de marketing que se van a poner en marcha 
en función de las estrategias seleccionadas para cumplir los objetivos establecidos al inicio del 
plan”. (p. 35). 
 
Los planes de acción, nos permite llevar al terreno operativo las acciones concretas que se 
pondrán en marcha para alcanzar los objetivos planteados y llevar la estrategia de marketing a la 
práctica. Se definirán las acciones sobre productos, precios, distribución y fuerza de ventas y de 
comunicación. La figura 5, ilustra un ejemplo del plan de acción de marketing digital, de la 






















Figura 5. Plan de acción de Redes sociales, empresa Ternua  
Fuente: José María Sainz de Vicuña (2015). El plan de marketing digital en la práctica. 
5.3 Bases Conceptuales 
 
Marketing: El marketing es una técnica con la cual las empresas satisfacen las necesidades, 
deseos y las expectativas de los consumidores, suministrando todos los productos o servicios que 
estos necesitan, respondiendo así a la demanda del mercado para obtener beneficio y rentabilidad. 





También el marketing es como se manejan las relaciones redituables con los clientes. (Kotler, 
Armastrong, 2012) 
Marketing digital: Se entiende como la aplicación de estrategias de comercialización llevadas 
a cabo en medio digitales, busca la relación directa e inmediata de las organizaciones con los 
clientes o usuarios. Incluye espacios relevantes donde los mercados objetivos interactúen ya sea a 
través de influenciadores, opinadores, motores de búsqueda y análisis de la información. (MD 
Marketing Digital. 2015) 
Redes sociales: Sitios de internet estructurados y con finalidades concretas, que permite que las 
personas se conecten entre ellas a través de perfiles en donde comparten información e intereses, 
se puede hablar de redes sociales horizontales o genéricas como Facebook y verticales que son 
redes especializadas en temas concretos. (Aced, 2010) 
Marketing Mix: Concepto del marketing, que pone a disposición de las organizaciones un 
método para desarrollar acciones eficientes y alcanzar sus objetivos de penetración y de ventas 
dentro de su mercado objetivo. (En 50 minutos, 2016) 
Estrategia: Decisión o conjunto de estas realizadas por una empresa que se toman a partir de 
un proceso de analítico de la situación actual de la organización o de uno de sus procesos. Teniendo 
en cuenta esta decisión se plantean objetivos, recursos, grado de eficiencia, responsables, tiempo, 
brechas y acciones que se ven implicadas dentro de las decisiones a aplicar en la organización. 
(Manso, 2003) 
Comercio Electrónico: Intercambio de productos y servicios por una determinada cantidad de 
dinero, realizada a través de plataformas electrónicas, sin la necesidad de la presencia física del 





intermediarios y la flexibilización de la cadena de valor. (La nueva era del comercio: el comercio 
electrónico (2005). 
Diagnóstico: Proceso en el que una organización o agente externo evalúa los sistemas de trabajo 
y de gestión que se realizan para conocer los problemas internos y externos de los procesos para 
determinas las acciones y estrategias que se pueden realizar para mitigar los efectos y encontrar 
soluciones. (Muñiz, 2017) 
Segmentación del mercado: Subdivisión del mercado objetivo de una organización en grupos 
menores y diferentes de clientes, según sus hábitos, necesidades y comportamientos a la hora de 
realizar compras; permite el desarrollo de productos, la penetración y la diversificación del a través 
del conocimiento de los mercados y de los clientes. (David, 2003) 
Posicionamiento en el mercado: Proceso de la organización en el cual se realizan acciones 
para que un producto o servicio ocupen un lugar distintivo, deseable y claro en un mercado, 
comparado con los productos o servicios similares ofrecidos por la competencia. (Kotler, 
Armastrong, 2012) 
Posicionamiento de producto: Manera en la que los consumidores definen un producto 
basados en los atributos importantes de este; también es el lugar que ocupa un producto en la mente 
de los consumidores en comparación a productos similares dentro del mercado. (Kotler, 
Armastrong, 2012) 
Selección de mercado: Proceso organizacional en el que se mide y evalúa el atractivo de los 
diferentes segmentos de mercado que puede tener un producto o servicio, al final de este proceso, 
se elige a que segmento de mercado va a ingresar un producto o servicio nuevo o preexistente. . 





Mercado meta: Conjunto de consumidores o compradores que tienen características, 
necesidades o expectativas comunes las cuales una empresa u organización decide servir y 
satisfacer. (Kotler, Armastrong, 2012) 
Producto: Se entiende como la combinación de servicios y productos que una organización le 
ofrece a un mercado meta. (Kotler, Armastrong, 2012) 
Precio: Cantidad de dinero que los clientes de un mercado meta están dispuestos a pagar para 
obtener un producto. (Kotler, Armastrong, 2012) 
Plaza: Son las actividades que realiza una organización para que sus productos estén a 
disposición de los clientes y consumidores dentro de un mercado objetivo. (Kotler, Armastrong, 
2012) 
Promoción: Actividades que realiza una organización para comunicar las ventajas de un 
producto, las cuales, puedan convencer a los clientes de adquirirlo. (Kotler, Armastrong, 2012) 
Valor de la marca: Elemento fundamental de la relación de la organización con los clientes, se 
considera como el efecto diferencial que el conocimiento del nombre de la marca tiene en la 
respuesta del cliente ante a la comercialización de un producto. (Kotler, Armastrong, 2012) 
Publicidad: Se conoce como la cualquier forma pagada en la que se le da representación y 
promoción no personal a cerca de las ideas, servicios o bienes de un patrocinador identificado. 
(Kotler, Armastrong, 2012) 
Relaciones Públicas: Herramienta de promoción masiva, donde se establecen buenas 






5.4 Bases Legales 
 
     En esta sección se exponen las normas que se tomaron para el desarrollo de la investigación, 
y que orientarán legalmente su desarrollo. 
 
Ley 527 de 1999. "Por medio de la cual se define y reglamenta el acceso y uso de los mensajes 
de datos, del comercio electrónico y de las firmas digitales, y se establecen las entidades de 
certificación y se dictan otras disposiciones." 
Capítulo I 
Disposiciones Generales 
Artículo 1. Ámbito de aplicación. La presente ley será aplicable a todo tipo de información en 
forma de mensaje de datos, salvo en los siguientes casos: 
a) En las obligaciones contraídas por el Estado colombiano en virtud de Convenios o Tratados 
internacionales. 
b) En las advertencias escritas que por disposición legal deban ir necesariamente impresas en 
cierto tipo de productos en razón al riesgo que implica su comercialización, uso o consumo. 
 
Ley 1266 de 2008. “Por la cual se dictan las disposiciones generales del hábeas data y se regula 
el manejo de la información contenida en bases de datos personales, en especial la financiera, 






Artículo 1o. Objeto. La presente ley tiene por objeto desarrollar el derecho constitucional que 
tienen todas las personas a conocer, actualizar y rectificar las informaciones que se hayan recogido 
sobre ellas en bancos de datos, y los demás derechos, libertades y garantías constitucionales 
relacionadas con la recolección, tratamiento y circulación de datos personales a que se refiere el 
artículo 15 de la Constitución Política, así como el derecho a la información establecido en el 
artículo 20 de la Constitución Política, particularmente en relación con la información financiera y 
crediticia, comercial, de servicios y la proveniente de terceros países. 
Artículo 2o. Ámbito de aplicación. La presente ley se aplica a todos los datos de información 
personal registrados en un banco de datos, sean estos administrados por entidades de naturaleza 
pública o privada. 
Esta ley se aplicará sin perjuicio de normas especiales que disponen la confidencialidad o 
reserva de ciertos datos o información registrada en bancos de datos de naturaleza pública, para 
fines estadísticos, de investigación o sanción de delitos o para garantizar el orden público. 
Se exceptúan de esta ley las bases de datos que tienen por finalidad producir la Inteligencia de 
Estado por parte del Departamento Administrativo de Seguridad, DAS, y de la Fuerza Pública para 
garantizar la seguridad nacional interna y externa. 
Los registros públicos a cargo de las cámaras de comercio se regirán exclusivamente por las 
normas y principios consagrados en las normas especiales que las regulan. 
Igualmente, quedan excluidos de la aplicación de la presente ley aquellos datos mantenidos en 
un ámbito exclusivamente personal o doméstico y aquellos que circulan internamente, esto es, que 







Ley 1341 de 2009. “Por la cual se definen principios y conceptos sobre la sociedad de la 
información y la organización de las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones –TIC–, 
se crea la Agencia Nacional de Espectro y se dictan otras disposiciones”. 
Capitulo. I 
Principios generales 
Artículo 1°. Objeto. La presente ley determina el marco general para la formulación de las 
políticas públicas que regirán el sector de las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones, 
su ordenamiento general, el régimen de competencia, la protección al usuario, así como lo 
concerniente a la cobertura, la calidad del servicio, la promoción de la inversión en el sector y el 
desarrollo de estas tecnologías, el uso eficiente de las redes y del espectro radioeléctrico, así como 
las potestades del Estado en relación con la planeación, la gestión, la administración adecuada y 
eficiente de los recursos, regulación, control y vigilancia del mismo y facilitando el libre acceso y 
sin discriminación de los habitantes del territorio nacional a la Sociedad de la Información. 
Parágrafo. El servicio de televisión y el servicio postal continuarán rigiéndose por las normas 
especiales pertinentes, con las excepciones específicas que contenga la presente ley. 
Sin perjuicio de la aplicación de los principios generales del derecho. 
Artículo 2°. Principios orientadores. La investigación, el fomento, la promoción y el desarrollo 
de las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones son una política de Estado que 
involucra a todos los sectores y niveles de la administración pública y de la sociedad, para 





productividad, la competitividad, el respeto a los Derechos Humanos inherentes y la inclusión 
social. 
Las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones deben servir al interés general y es 
deber del Estado promover su acceso eficiente y en igualdad de oportunidades, a todos los 
habitantes del territorio nacional. 
Son principios orientadores de la presente ley: 
1. Prioridad al acceso y uso de las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones. El 
Estado y en general todos los agentes del sector de las Tecnologías de la Información y las 
Comunicaciones deberán colaborar, dentro del marco de sus obligaciones, para priorizar el acceso 
y uso a las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones en la producción de bienes y 
servicios, en condiciones no discriminatorias en la conectividad, la educación, los contenidos y la 
competitividad. 
2. Libre competencia. El Estado propiciará escenarios de libre y leal competencia que incentiven 
la inversión actual y futura en el sector de las TIC y que permitan la concurrencia al mercado, con 
observancia del régimen de competencia, bajo precios de mercado y en condiciones de igualdad. 
Sin perjuicio de lo anterior, el Estado no podrá fijar condiciones distintas ni privilegios a favor de 
unos competidores en situaciones similares a las de otros y propiciará la sana competencia. 
3. Uso eficiente de la infraestructura y de los recursos escasos. El Estado fomentará el despliegue 
y uso eficiente de la infraestructura para la provisión de redes de telecomunicaciones y los servicios 
que sobre ellas se puedan prestar, y promoverá el óptimo aprovechamiento de los recursos escasos 
con el ánimo de generar competencia, calidad y eficiencia, en beneficio de los usuarios, siempre y 





degrade la calidad de servicio que el propietario de la red viene prestando a sus usuarios y a los 
terceros, no afecte la prestación de sus propios servicios y se cuente con suficiente infraestructura, 
teniendo en cuenta la factibilidad técnica y la remuneración a costos eficientes del acceso a dicha 
infraestructura. Para tal efecto, dentro del ámbito de sus competencias, las entidades del orden 
nacional y territorial están obligadas a adoptar todas las medidas que sean necesarias para facilitar 
y garantizar el desarrollo de la infraestructura requerida, estableciendo las garantías y medidas 
necesarias que contribuyan en la prevención, cuidado y conservación para que no se deteriore el 
patrimonio público y el interés general. 
4. Protección de los derechos de los usuarios. El Estado velará por la adecuada protección de 
los derechos de los usuarios de las Tecnologías de la Información y de las Comunicaciones, así 
como por el cumplimiento de los derechos y deberes derivados del Hábeas Data, asociados a la 
prestación del servicio. Para tal efecto, los proveedores y/u operadores directos deberán prestar sus 
servicios a precios de mercado y utilidad razonable, en los niveles de calidad establecidos en los 
títulos habilitantes o, en su defecto, dentro de los rangos que certifiquen las entidades competentes 
e idóneas en la materia y con información clara, transparente, necesaria, veraz y anterior, 
simultánea y de todas maneras oportuna para que los usuarios tomen sus decisiones. 
5. Promoción de la Inversión. Todos los proveedores de redes y servicios de telecomunicaciones 
tendrán igualdad de oportunidades para acceder al uso del espectro y contribuirán al Fondo de 
Tecnologías de la Información y las Comunicaciones. 
6. Neutralidad Tecnológica. El Estado garantizará la libre adopción de tecnologías, teniendo en 
cuenta recomendaciones, conceptos y normativas de los organismos internacionales competentes 





aplicaciones que usen Tecnologías de la Información y las Comunicaciones y garantizar la libre y 
leal competencia, y que su adopción sea armónica con el desarrollo ambiental sostenible. 
 
7. El derecho a la comunicación, la información y la educación y los servicios básicos de las 
TIC. En desarrollo de los artículos 20 y 67 de la Constitución Nacional el Estado propiciará a todo 
colombiano el derecho al acceso a las tecnologías de la información y las comunicaciones básicas, 
que permitan el ejercicio pleno de los siguientes derechos: La libertad de expresión y de difundir 
su pensamiento y opiniones, la de informar y recibir información veraz e imparcial, la educación y 
el acceso al conocimiento, a la ciencia, a la técnica, y a los demás bienes y valores de la cultura. 
Adicionalmente el Estado establecerá programas para que la población de los estratos desarrollará 
programas para que la población de los estratos menos favorecidos y la población rural tengan 
acceso y uso a las plataformas de comunicación, en especial de Internet y contenidos informáticos 
y de educación integral. 
8. Masificación del Gobierno en Línea. Con el fin de lograr la prestación de servicios eficientes 
a los ciudadanos, las entidades públicas deberán adoptar todas las medidas necesarias para 
garantizar el máximo aprovechamiento de las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones 
en el desarrollo de sus funciones. El Gobierno Nacional fijará los mecanismos y condiciones para 
garantizar el desarrollo de este principio. Y en la reglamentación correspondiente establecerá los 
plazos, términos y prescripciones, no solamente para la instalación de las infraestructuras indicadas 
y necesarias, sino también para mantener actualizadas y con la información completa los medios y 






Código Colombiano de autorregulación publicitaria de 2013.  
 
Artículo 1. Naturaleza. El Código Colombiano de Autorregulación Publicitaria —CCAP— es 
una disposición deontológica, derivada de la voluntad privada del sector publicitario, que establece 
las normas y los estándares éticos que deben ser observados por los mensajes comerciales, así como 
las responsabilidades y consecuencias por su incumplimiento.  
Artículo 2. Alcances. El presente Código rige el contenido de la comunicación publicitaria y 
demás mensajes comerciales, la promoción corporativa e institucional y las distintas actividades 
publicitarias que se realizan para incentivar las ventas directas en Colombia. El Código no 
comprende la publicidad política o electoral. El Código se aplica a las etiquetas, rótulos y empaques 
de los productos únicamente cuando éstos son utilizados como parte del mensaje comercial, sin 
perjuicio de las normas vigentes a este respecto para ciertos productos. PARÁGRAFO: El Código 
es aplicable al mensaje comercial en su integridad, en contenido y forma, incluyendo en 
consecuencia todas las palabras y números (escritos y hablados), elementos y presentaciones 
visuales y auditivas, efectos musicales y de sonido y cualquier material visual y sonoro que se 
origine en todo o en parte de otras fuentes, que sea utilizado para la promoción de cualquier clase 
de bienes y servicios, a través de los diferentes medios utilizados para llegar al público. No obstante 
lo anterior, podrán ser objeto de análisis específico aquellas partes que, por aparecer de forma 










6.1.  Población y muestra. 
 
La población a la cual se le realizó el estudio corresponde a la empresa Control- D de la ciudad 
de Cúcuta, Norte de Santander, Por lo tanto, la muestra corresponde a la población debido a que se 
realizó un análisis interno para determinar la situación actual del marketing digital de la 
organización. 
 
6.2 Tipo de investigación 
 
    Cazau (2006) afirma que: 
 
En un estudio descriptivo se seleccionan una serie de cuestiones, conceptos o variables y se 
mide cada una de ellas independientemente de las otras, con el fin, precisamente, de describir-
las. Estos estudios buscan especificar las propiedades importantes de personas, grupos, comu-
nidades o cualquier otro fenómeno. (p. 27) 
 
Según esta definición el presente proyecto se identifica con este tipo de investigación debido a 
que se realizó un plan estratégico de marketing digital para la empresa Control-D de la ciudad de 
Cúcuta, Norte de Santander, para realizar este proyecto de investigación se tuvo que describir la 
situación actual de la empresa y a través de ella se formularan objetivos y estrategias de marketing 






Por otra parte el enfoque de la investigación es de naturaleza cualitativa y cuantitativa, debido 
a que se realizó un análisis de las preferencias y cualidades de los clientes para generar estrategias 
de marketing digital que crean tendencia en la web, además a través de datos estadísticos y graficas 
se llegaron a conclusiones para la toma de decisiones.  
 
6.3 Diseño de la investigación.  
Sampieri (2006) afirma que el diseño de la investigación son las acciones o pasos a seguir para 
obtener la información deseada de la investigación.   
De acuerdo a la información que se recolectara para llevar a cabo la investigación, se puede 
categorizar los diseños en dos tipos: diseños de campo y diseño bibliográfico. El diseño de campo 
es cuando se recolectan datos directamente y el diseño bibliográfico es cuando se utiliza informa-
ción secundaria, es decir aquellos datos obtenidos por otros.  
Para el desarrollo de la presente investigación, se consideró un diseño de campo y bibliográfico. 
El primero se aplicó a la población objeto del estudio es decir la empresa virtual Control-D donde 
a través de una entrevista se determinaron las fortalezas y debilidades que presenta la organización 
y el segundo se utilizó para recopilar información a través de fuentes documentales e información 
que permitieron identificar las condiciones del entorno que la afectan. 
A continuación se describe las fases que se llevaran a cabo para desarrollar la investigación: 
Fase 1. Análisis y diagnóstico de la situación digital actual de la empresa Control-D de la ciudad 





• Análisis interno: Según Sainz de Vicuña (2015) para realizar el análisis interno de la situa-
ción digital actual de la empresa, es necesario detectar las fortalezas y debilidades de la organiza-
ción, y esto se puede lograr a través de la estructura de Canvas, para recolectar esta información se 
realizó una entrevista con la gerente de la empresa, donde se diseñó un cuestionario que permitió 
la obtención de la información para alimentar el Canvas y posteriormente identificar las fortalezas 
y debilidades que se presentan actualmente. 
• Análisis externo: A través de un diseño bibliográfico apoyado por motores de búsquedas y 
bases de datos se determinaron los factores externos que definieron las oportunidades y amenazas 
que se presentan en el entorno. 
• Diagnóstico: Según la información recolectada en el análisis interno y externo, se elaboró 
una DOFA que permitió sintetizar la situación actual de marketing digital de la empresa Control-
D. 
Fase 2. Definición de objetivos y estrategias de marketing digital: 
• Fijación de objetivos de marketing digital: de acuerdo al diagnóstico realizado se determi-
naron los tipos de objetivos necesarios para impulsar el marketing digital estratégico en la empresa 
Control-D. Para definir los objetivos se determinaran criterios que se adapten a la organización. 
• Definición de estrategias de marketing digital: Una vez establecidos los objetivos que se 
quieren alcanzar se determinaron las estrategias de marketing digital que se deberán seguir, ya sean 
estrategias de cartera, de segmentación y posicionamiento, fidelización, marketing off line o mar-






Fase 3. Establecer plan de acción de marketing digital. 
• Plan de Acción: Basándose en las estrategias de marketing digital planteadas para la em-
presa Control-D, se definieron las acciones, plazo y responsables, para el cumplimiento de cada 
estrategia y por consiguiente el de cada objetivo de marketing digital establecido. 
En la Figura 6, se pueden observar las fases de la investigación: 
 
  Figura 6. Fases de la investigación. 
 
6.4 Instrumentos de recolección de información 
 
6.4.1 Información Primaria.  Para la recolección de información primaria se utilizó el 
método de observación directa de las interacciones de la empresa en el plano digital, de esta 
forma se analizó la situación actual digital de la empresa, por otra parte de organizó la 
información en una matriz DOFA a partir de ella se obtuvieron conclusiones estratégicas de 
marketing digital. 
6.4.2 Información secundaria.  Para la realización de este plan de marketing digital, se 
utilizaron las siguientes fuentes secundarias: 
Analisis y diagnostico de la situacion digital actual de la empresa 
Control-D de la ciudad de Cúcuta, Norte de Santander.
Definicion de objetivos y estrategias de marketing digital.





 Plataformas virtuales enfocadas en marketing digital. 
 herramientas digitales como Google Trends, Fan Page Karma, Hubspot entre otros. 
 Proyectos de grado, libros e investigaciones consultadas en internet.  
    
6.5 Análisis e interpretación de información  
 
Para el análisis de la información primaria, se utilizó como base el Marco Teórico y los 
conocimientos adquiridos durante el pregrado, para realizar un diagnóstico concreto y veraz. 
La información obtenida sobre el marketing digital e interacciones digitales, se digitó en libros 
de Microsoft Excel, para su seguido análisis, diseño de gráficos y tablas, que se establecieron a 











7. Desarrollo temático del proyecto 
7.1  Análisis interno a través de la estructura de Cavas 
Se presenta el análisis de interno de la organización Control – D a través de la matriz de canvas, 
basado en la información obtenida en el cuestionario aplicado al gerente de la organización el día 
4 de enero de 2018 (Ver anexo 1) donde se tuvieron en cuanta los principales aspectos internos de 
la organización. 
Tabla 1. Metodología Canvas 
Canvas o Lienzo de Modelo de negocio 
Socios Clave Actividades Clave Propuesta de valor Relación con 
el Cliente 
Segmentos de Clientes 
- Proveedor de Latex: 
Comercializadora AF 
de Colombia 
- Proveedor Tela de Al-
godón: Almacenes 
Piccolo  
-  Proveedor de Hilos: 
nuestro proveedor de 
hilos es Athenas Hi-
los 
- Proveedor de Empa-
que: Fabricajas Sha-
lom  
-  Empresa de distribu-
ción: Coordinadora 
- Actividades de diseño y confec-
ción de las fajas 
- Producción de las fajas reducto-
ras 
- Control de Calidad 
- Servicio al cliente 
Brindar a las damas 
colombianas una 
prenda de vestir que 
estilice la figura y que 
las haga más felices y 





La faja moldeadora 
viene acompañada de 
un gel reductor que 
permite la pérdida de 










Mujeres colombianas en 
edades comprendidas entre 
los 16 a 66 años, de estratos 
3,4,5,6, 
Recursos Clave Canales 
- Humano: 
Emprendedora: Liliana Rangel 
Cantidad de empleados 5: 1 Ge-
rente, 3 Costureras, 1 Administra-
dor Web 
- Materiales: Látex, Tela de algo-
dón e Hilos 
















Estructura de Costos Fuente de ingresos 
El margen bruto de ganancia es de $20.000 pesos por faja, se estima que las clientas 
deben adquirir una nueva faja cada 2 años. 
El pago a proveedores se realiza de menar mensual y en efectivo. 
Venta fajas y de gel reductor 






A partir de la aplicación de la metodología de Canvas a la información obtenida de la 
organización se pudo determinar las fortalezas y debilidades relacionadas con Marketing digital 
que tiene la organización de Fajas Control - D:  
 
7.2 Análisis Externo 
 
Según Ferrell (2012), el análisis externo en una organización consiste en realizar un estudio de 
todos los factores que pueden asimilarse como oportunidades o amenazas, que pueden ser 
aprovechadas para obtener un impacto positivo dentro de la empresa. Los factores que deben 
analizarse son: Competencia, comportamiento entorno económico, tendencias políticas, aspectos 
legales y tendencias socioculturales. Para el ámbito digital otro factor que debe ser analizado es 
Google Trends debido a que es buscador de tendencias más popular en el mercado.  
 Competencia 
Ferrell (2012) asegura que cuando una empresa elige su mercado objetivo también está eligiendo 
su competencia, con la que estará disputando el porcentaje de la torta de los clientes de ese sector. 
Para la empresa es importante identificar quienes son sus principales competidores de esta forma 
puede diseñar estrategias correctas que permiten a la empresa ser competitiva.  
A continuación la tabla 2 realiza una breve descripción de las empresas que compiten a nivel 
nacional con la empresa online Control D ubicada en la ciudad de Cúcuta: 






Factores Fájate Fajas Lady Fajas vedette 












Precio $50.000 a $300.000 $35.000 a $200.000 $20.000 a 
$150.000 
Tiempo en el 
mercado 
Desde 2000 Desde 2003 Desde 1990 
Canales de 
distribución 
Fábrica ubicada en 
Medellín, venta online y 
a través de  24 
almacenes de venta 
propios. 
Fábrica ubicada en 
Bogotá, venta online y a 
través de  30 almacenes de 
venta propios y dos 
comercializadoras en 
América y Europa. 
Fábrica ubicada en 


































1. excelente calidad de 
su diseño y confección. 
2. Posicionamiento en 
el mercado. 
3. estrategias de 
publicidad y promoción. 
4. variedad de 
productos. 
5. cubrimiento nacional 
e internacional. 
1. alta capacidad de 
producción. 
2. producto de excelente 
calidad. 
3. diseños exclusivos. 
4. buena logística y 





2. calidad de las 
fajas. 




1. Los precios son altos. 
2. No son empresas preocupadas por el medio ambiente. 
3. Escasez de mano de obra. 




 Comportamiento entorno económico 
“Si existe alguna verdad absoluta acerca de cualquier economía es que va a cambiar de manera 
inevitable. Por tanto, las condiciones actuales y esperadas en la economía tienen un impacto 





Para realizar este análisis es necesario analizar los factores económicos que en un país pueden 
variar y estos interfieren en las estrategias y decisiones de marketing que se deban tomar. 
A continuación se muestran los indicadores económicos: 
Tabla 3. Tasas de ínteres 
Indicador Cifras Fecha 
UVR 253,3703 Febrero 9 
DTF (EA) 5,10% Febrero 9 
 Fuente: Dane, 2018 
 
Tabla 4. Empleo y salario 
Indicador Cifras Fecha 
Desempleo Nacional (Total Nacional) 8,6% Diciembre 2017 
Desempleo Nacional (Total Nacional) 9,4% Enero -Diciembre 2017 
Salario Mínimo $781.242 2018 
 Fuente: Dane, 2018 
 
IPC (Indice de Precios al Consumidor) Cifras Fecha 






Tabla 5.  Nación 
 
  
PIB (Producto Interno Bruto) Cifras Fecha 
PIB (Producto Interno Bruto) 2,0 % III Trimestre de 2017 
PIB (Producto Interno Bruto) 2,0 % Enero - Diciembre 2016 
 Fuente: Dane, 2018 
 
Como se puede observar PIB creció en el tercer trimestre del 2017 creció 2%, para este año 
2018 se espera un favorable crecimiento del PIB cerca al 2,6%. (El tiempo, 2017).  El desempleo 
tiene un porcentaje alto en la nación por lo que seguir fomentando al crecimiento de estas empresas 
es una oportunidad para seguir ayudando a disminuir estos índices.  
 
 Tendencias políticas 
Una empresa para ser exitosa debe de tener una excelente dirección que este al pendiente de las 
tendencias políticas de su país. Ferrel (2012) afirma que una empresa que tiene buenas relaciones 
con el gobierno de su país, puede estar tranquilo al realizar sus actividades laborales.  
La política de Colombia está actualmente dirigida por el Presidente Juan Manuel Santos, el cual 
es un gobierno democrático. Su gobierno se ha caracterizado por el proceso de paz y por la profunda 
IPC (Indice de Precios al Consumidor) 4,09% Enero - Diciembre 2017 





crisis con Venezuela, la situación interna es insostenible económica, política, social y militar-
mente. La ‘revolución’ chavista ya empezó a devorarse a sus propios hijos, como lo demuestran 
las recientes purgas en PDVSA. (El tiempo, 2018). 
El costo fiscal de sobrellevar un millón de refugiados políticos venezolanos y las cargas de 
cuentas asociadas al posconflicto hacen que el balance de cuentas de la nación será difícil. Es por 
ello que Colombia estará envuelta en crisis regionales durante el 2018. Además de lo que ocurre 
en Venezuela, la situación del presidente Kuczynski en Perú tenderá a deteriorarse el año entrante, 
al igual que el panorama económico y político en Brasil. El país está en una situación incierta donde 
las tensiones con Nicaragua, dadas las decisiones que vaya tomar la corte constitucional de Haya 
sobre sus pretensiones con ese país. Debido a esto el próximo canciller de gobierno no la va a tener 
fácil. (El tiempo, 2018). 
En materia de la seguridad en Colombia El Tiempo (2018) asegura lo siguiente: 
Como habría dicho el expresidente Julio César Turbay, la violencia en el 2018 –en parti-
cular los indicadores de homicidios, secuestros y lesiones personales asociados al terro-
rismo y el narcotráfico– tiene la oportunidad de seguir reduciéndose hasta llegar a “sus 
justas proporciones”. De hecho, en el 2017, según EL TIEMPO, se alcanzó el nivel más 
bajo de homicidios en cuarenta años. En opinión de los expertos, esa disminución aguda 
en los últimos años está asociada al fin del conflicto y al proceso de paz. La muerte de 
combatientes pasó de mil ochocientos a menos de doscientos este año. Según la Fundación 
Ideas para la Paz (FIP), “en medio del proceso de paz entre el Gobierno y la guerrilla de 
las Farc, Colombia continuó en la trayectoria de descenso de la violencia y logró salir de 
la lista de los diez países con mayores tasas de homicidio a nivel mundial”. Por eso, el 





seguridad, la tranquilidad y la inmensa valoración de sus activos, suena tan malévolo y 
perverso.  
La pregunta es cuán sostenible es esa tendencia a la reducción en la violencia. Eso de-
pende, en primer lugar, de si el proceso de paz sobrevive a las restricciones que le quiere 
imponer la oposición. Si los obstruccionistas de la paz triunfaran en las elecciones, no es 
descartable un colapso de los acuerdos que reavive la violencia insurreccional y terrorista. 
Hay que evitar aquello que ocurrió en varios países de Centroamérica, en los que, por 
razones ideológicas e institucionales, se debilitó la capacidad militar del Estado, posibili-
tando el florecimiento desbordado de la actividad criminal. 
Generalmente, los posconflictos reducen unas modalidades de violencia y exacerban otras 
–en particular, aquellas asociadas a la lucha por la apropiación de las rentas ilegales antes 
monopolizadas por quienes dejan las armas–. De allí que, contra lo que algunos piden, 
hay es que fortalecer la Fuerza Pública y no debilitarla si se quieren mantener las tenden-
cias de decrecimiento de la violencia. El nivel de violencia dependerá igualmente de la 
efectividad del control y disminución de las fuentes de rentas ilícitas, como los cultivos 
ilícitos o la minería ilegal. 
 
 Aspectos Legales y Regulatorios 
El gerente o la persona encargada de elaborar un plan de marketing digital debe estudiar y ana-
lizar los aspectos legales y regulatorios que existen en el país, para de esa forma poder tomar desi-
ciones con respecto a las actividades que realizara sin tener que pasar por encima de la ley. 
Según Dinero (2015) estos son los 10 aspectos legales que debe tener en cuenta un emprendedor: 





Existen muchas actividades que requieren autorización de las autoridades gubernamenta-
les, como por ejemplo, las financieras, intermediación laboral, salud, telecomunicaciones 
y transporte. Es mejor estar seguros de esto antes de empezar y tener que hacer ajustes 
sobre el camino, que pueden resultar costosos o hacer que la empresa no sea viable.  
2. ¿Está usando los instrumentos societarios adecuados?  
El riesgo de hacer actividades comerciales a título personal es que se pone en juego el 
patrimonio propio. Para esto existen las sociedades, que permiten acotar el riesgo comer-
cial a los activos y aportes destinados a la empresa exclusivamente. También es importante 
usar tipos societarios modernos y flexibles, tales como la SAS. 
3. ¿Está usted accediendo a los beneficios tributarios que la ley pone a su disposición?  
La Ley 1429 de 2010 tiene una serie de beneficios fiscales para pequeñas empresas (má-
ximo 50 trabajadores y 5.000 SMLV en activos), que incluyen tarifas del 0% en impuesto 
de renta (primeros 2 años) y cero retención en la fuente (5 primeros años). Esto tiene un 
efecto muy importante en el flujo de caja, que tiende a ser escaso en los primeros años.  
4. ¿Está usted implementando formas de contratación de talento costo eficientes? 
Una empresa nueva necesita mucho talento, de hecho, el factor humano es lo que más vale 
en una empresa. Sin embargo, reclutar personas calificadas es costoso, especialmente, 
para una empresa que está empezando. Para eso existen esquemas como los “vesting 
agreements” o “acuerdos de adquisición de derechos” que permiten dar participaciones 
accionarias pequeñas gradualmente a lo largo del tiempo, lo cual es un incentivo impor-
tante para quienes un salario no es tan importante, sino que quieren ser propietarios.  
5. ¿Está usted empleando estructuras legales adecuadas para conseguir financiamiento?  
Salvo que tenga activos que lo respalden, es muy difícil que la banca tradicional otorgue 





de capital semilla e inversionistas ángel. Para vincular estos capitales, existen notas con-
vertibles en acciones y acuerdos de accionistas especializados. Tenga en cuenta que estos 
instrumentos serán exigentes en cuanto al manejo de la empresa se refiere, pero son un 
importante paso para acceder a inversionistas más grandes, como los fondos de capital 
privado.  
6. ¿Está usted protegiendo la propiedad intelectual y los secretos industriales de la nueva 
empresa?  
Todo lo que tenga un componente intelectual creado al interior de una empresa, como 
obras literarias, software, diseños gráficos, etc. tiene un valor moral y económico y la ley 
da esta protección (Ley 23 de 1982). Sin embargo, para efectos de publicidad ante terce-
ros, es importante registrar estos derechos en la Dirección Nacional de Derechos de Autor.  
7. ¿Está teniendo usted cuidado con la información personal de sus clientes? 
Hay muchas empresas que manejan información personal de sus clientes. Esta informa-
ción se debe mantener en estricta reserva, y si se va a dar un uso comercial a la misma, se 
necesita autorización de su titular (Ley 1581 de 2013). 
8. ¿Está usted excediéndose en las garantías de calidad que da sobre su producto?  
Cuando se trata de empresas que van a comercializar plataformas tecnológicas, es impor-
tante hacer la salvedad en los contratos con los clientes que estas no son infalibles y que 
a veces, pueden caerse. De lo contrario, las pérdidas por responsabilidad pueden ser muy 
grandes.  
9. ¿Tiene instrumentos legales para exigir a sus aliados en el extranjero? 
Es muy importante que los esquemas de distribución y comercialización con empresas en 
el extranjero queden consignados en contratos. Estos contratos permitirán exigir derechos 





arbitramento en el extranjero para empresas pequeñas, lo cual permite una manera ágil de 
reparación.  
10. ¿Tiene su modelo de negocio riesgos reputacionales?  
Existen muchas actividades que aunque no se encuentran prohibidas legalmente, pueden 
resultar siéndolo en la percepción de las personas, como por ejemplo, la de dar recompen-
sas por objetos personales perdidos. En este caso, el manejo no será jurídico, sino a través 
de asesorías en medios para transmitir los mensajes adecuados e informar a la comunidad. 
 
 Avances tecnológicos 
Los avances tecnológicos no quieren decir necesariamente los nuevos productos tecnológicos 
como Smartphone, computadoras, relojes inteligentes, sino también avances en mejoras de 
procesos o creación de nuevas metodologías para llevar operaciones eficientes y efectivas. El 
marketing se ha beneficiado últimamente de estos avances que se han realizado como lo es: 
marketing digital, e-commerce, e-mailing, marketing en medios sociales. 
Uno de los grandes avances que ha tenido el marketing ha sido la creación del Eye Tracking – 
Seguimiento ocular que según el blog Neuromarca (2018) su funcionalidad es: 
La tecnología de seguimiento ocular utiliza cámaras de alta velocidad (por ejemplo 60 
imágenes por segundo) para rastrear el movimiento de los globos oculares, la dilatación 
de la pupila (pupilometría) y el parpadeo del sujeto, entre otros factores. La información 
que recogen los sistemas de seguimiento visual nos pueden servir para conocer los 
recorridos visuales de los sujetos y crear mapas que señalen los puntos “calientes” de la 
imagen, es decir, los lugares en los que la vista se detiene durante más tiempo. Esta 





páginas web. Ha de precisarse que, en este último caso, normalmente solo se pueden 
analizar “pantallazos” o versiones estáticas de las páginas web, puesto que las opciones 
de navegación de una página web harían imposible comparar los resultados de los distintos 
sujetos. 
     Por otra parte según la página web Glass Ideas (2018) las siguientes son las tendencias que 
estarán en el año 2018 en materia de avances tecnológicos para el marketing digital: 
Micro-Momento: Hoy en día, los consumidores tienen presente constantemente sus 
smartphones; estos además de hacer llamadas, enviar mensajes y descargar apps, también 
permiten buscar información y hacer consultas, especialmente a la hora de evaluar un 
producto o servicio. De acuerdo a Google, los micro-momentos son críticos y permiten 
evaluar momentos. Los clientes esperan que las marcas le aporten información relevante 
referente a una consulta, independientemente del tiempo y la localización. 
Estadísticamente el 82% de los consumidores revisa su teléfono celular, buscando 
información, cuando se encuentran dispuestos a realizar cualquier tipo de compra. Solo 
las marcas de éxito tienen la tendencia de anticiparse al micro-momento exacto para 
ofrecer al usuario la información correcta en el tiempo preciso en el que el consumidor la 
necesite. 
Contenido Videográfico: En el 2018, el video se afianzará como el mejor formato para 
el Content Marketing. Regularmente un mensaje en video suele ser de mayor aceptación 
para el público en general. Claramente esto viene dado por el auge de las redes sociales, 
específicamente por Instagram quien seguirá aumentando su popularidad y funcionalidad. 
Por otro lado se encuentra Facebook, quien apuesta por el video como aliado en estrategia 





Inteligencia artificial como protagonista: La IA ya se encuentra presenta en el 
marketing digital, algo que solo se veía en películas de ciencia ficción en años pasados. 
En la actualidad se manejan Chatbots, análisis predictivos, motores de recomendación, 
generación de contenido, entre otras. Sin embargo, como se trata de tecnología, estará en 
constante desarrollo por lo que se espera que para el año entrante se vivirá un boom. 
 Tendencias socioculturales. 
Las tendencias socioculturales dependen de los diversos factores que modifican el 
comportamiento de las personas. Las principales tendencias que se analizan son las demográficas, 
tendencias en el estilo de vida y las tendencias en los valores culturales. 
Según el tiempo (2017) estas fueron las tendencias de consumo de los colombianos en el año 
2017:  
El día después: Los clientes esperan el soporte técnico que viene tras la venta. Los 
dispositivos inteligentes les permiten reclamar más allá del tradicional servicio en el 
mostrador. Como respuesta a esa necesidad, los negocios han ampliado sus áreas de 
asesoría, soporte personalizado y servicio al cliente. En ese entorno, la tercerización es 
otra de las alternativas. 
Privacidad y seguridad: La volatilidad global está causando ansiedad en los 
consumidores, por lo que es necesario reforzar, en los mensajes, la seguridad de los seres 
queridos. 
Productos auténticos: Las marcas debe ser reales y ofrecer información local, alimentos 
naturales y vacaciones por el mundo físico y no en el virtual. Para este año, uno de los 





Gratificación inmediata, la clave: También hay un cambio en lo que significa ser adulto 
en términos de estilo de vida. Los clientes de 50 años y más –entusiastas compradores de 
productos de salud y belleza– ahora son más receptivos a la tecnología, la cual comparten 
con los ‘millennials’. Otro hallazgo es que el bienestar está relacionado con el estatus, en 
la medida en que la importancia de los bienes materiales disminuye como indicador de 
metas; por eso marcas ‘premium’ deben esforzarse en la venta final. Incluso, tienen que 
responder al auge de las compras rápidas por parte de consumidores impacientes, con 
modelos de entrega inmediata en restaurantes, almacenes y supermercados... Hoy, una 
máxima de la demanda es: “Yo quiero lo que quiero cuando lo quiero”. 
Búsqueda de identidad: Las personas este año no buscarán identidad en un mundo 
individual, pues piensan ahora de manera más colectiva. Por ello, las marcas deben 
replantear las audiencias. La diversidad no solo es teórica y las marcas están siendo 
forzadas a repensar cuál es realmente su público objetivo y cómo interactuar con él. 
Crecen canales de expresión: Algo para tener en cuenta es que internet les permite a los 
clientes comprar productos y servicios personalizados, exóticos y –lo mejor de todo– 
discutir sobre ellos. Por ejemplo, los consumidores de productos nutricionales ejercen 
presión para ver una mejora en la satisfacción de sus propias necesidades. Por lo tanto, los 
compradores cuentan con más medios para hacer oír su voz y demandar productos y 
diseños que les ofrezcan soluciones. Y se expresan más cuando consideran que sus 
necesidades no se encuentran satisfechas por los artículos que adquieren. 
 





Google es una empresa estadounidense cuyo producto estrella es el motor de búsqueda 
nombrado con el mismo nombre, es el buscador preferido en América y Europa. Permite que con 
solo una palabra aparezcan miles de páginas electrónicas en la web y que su contenido se 
relaciones con lo que estamos buscando. La utilización de estos buscadores es algo que todas las 
personas utilizan en su día a día para resolver alguna inquietud ya sea escolar, laboral u ocio.  
Google Trends es una de las herramientas que tiene Google con el fin de conocer el nivel de 
búsqueda que ha tenido una palabra o frase en un tiempo determinado (desde el 2004 hasta la 
fecha). Es una herramienta con la que cualquier profesional puede reconocer si existen términos 
estacionales en una determinada época del año. 
Durante el año 2017 los temas y consultas más buscadas en Facebook se muestran en la figura 
7. 
Figura 7.  Temas y consultas más buscadas en Google durante el 2017. Google Trends Colombia 
El termino faja ha sido más buscado en Casanare, Sucre, Caqueta, Valle del Cauca, Nariño y 
















Después de haber realizado un análisis conjunto de la situación interna y externa que tiene la 
organización se puede enunciar las siguientes: fortalezas, amenazas, oportunidades y debilidades. 
 
 Fortalezas:  
F1: La organización cuanta con una propuesta de valor definida. 
F2: La empresa cuenta con un mercado meta definido. 
F3: Cuenta con mano de obra capacitada. 
F4: Manejo de herramientas de comunicación como redes sociales. 
F5: Acceso a plataformas digitales como página web. 
F6: Personal asignado al área de mercadeo. 
F7: La empresa cuenta con recursos necesarios para el desarrollo de planes de marketing. 
 Debilidades: 
D1: Poco control sobre los pedidos que se realizan a través de la página web. 
D2: Uso excesivo de WhatsApp para realizar los pedidos. 
D3: Desinformación de los clientes en el uso de la página web. 
D4: Duplicidad de páginas de Facebook. 
D5: Difícil acceso a la dirección Web. 









O1: Inversión del gobierno en tecnologías de la información y comunicación. 
O2: Tendencia Alta en la búsqueda de fajas en Google.  
O3: Avances tecnológicos en marketing digital. 
O4: Globalización de mercados que permiten que la empresa busque nuevos grupos de clientes. 
 Amenazas: 
A1: Competencia posicionada en el mercado y en los motores de búsqueda.  
A2: Crisis fronteriza con Venezuela. 
A3: Alta tasa de desempleo lo que limita la capacidad de pago por parte del mercado. 
 
7.4 Objetivos relevantes para definir el marketing digital de Control-D 
 
Es labor del responsable de marketing digital crear o generar confianza en el usuario para crear 
valor de marca y ofrecer productos que se demanden cada día más, debe lograr que los usuarios 
compren sus prendas favoritas en internet y puedan participar y comunicarse de tal forma que se 





internet y ofrecer los productos que demandan los usuarios potenciales, como lo es el comercio 
electrónico y presencia en las redes sociales a través de generación de contenidos.  
Teniendo en cuenta que el producto se dirige a público joven que se le facilita navegar en 
internet e interactuar en las redes sociales y que la competencia se encuentra posicionada en los 
motores de búsqueda y adelantada estratégicamente, se propone los siguientes objetivos para la 
empresa Control-D: 
 Adaptar la actual página web de Control-D a los intereses del nuevo contexto social, me-
jorando la experiencia de los usuarios y la acción en las redes sociales.  
 Mejorar la tienda on line actual, aplicando nuevas tecnologías en cuanto programas e-
commerce y experiencia de usuario. 
 Crear presencia de calidad y notable en las redes sociales, concretamente en Facebook, 
Twitter, YouTube e Instagram. 
Sin embargo, el posicionamiento global en internet debe seguir las siguientes directrices: Todo 
aquello que se transmite a través de los medios on line debe estar estrechamente relacionado con 
los aspectos técnicos y funcionales, alejándose del mundo de la moda, esto se debe a que el target 
de Control-D son personas que tienen un estilo de vida activo que utiliza estas fajas para ir al 
gimnasio, protegerse la espalda y reducir medidas de su abdomen. Por otra parte todos los 
contenidos de imágenes y promociones deben estar relacionados con la tendencia fit de verse y 
sentirse bien, los valores y mensajes deben transmitir belleza, respeto por el cuerpo y salud.  
 






Las estrategias que se diseñaron respondieron a lo que se entendía que había que hacer para 
lograr los objetivos definidos: 
1. Mejorar la experiencia de compra en la página web de Control-D 
2. Reestructurar la tienda on line de forma que sea llamativa y a la altura o por encima de la 
competencia. 
3. Abrirse campo entre los compradores o usuarios de la competencia a través de contenidos 
de imágenes y acciones en la página web y en las redes sociales. 
4. Abrir mercado en otras ciudades donde no se haya tenido presencia. 
5. Crear una comunidad a través de las redes sociales, manteniendo al usuario informado de la 
marca y su razón de ser. 
6.  Crear contenido en redes sociales que creen fidelización hacia la marca, de tal forma que 
los usuarios sean fans y publicar contenido que facilite el branding. 
7. Promocionarse a través de Influencers en Instagram que muestren los beneficios de los 
productos y los valores de la marca. 
Las siguientes figuras presentan la estructura o el significado de la estrategia de marketing 
digital: 
 La figura 9, define el público objetivo. 
 La figura 10, establece la estrategia de medios definida. 






Figura 9. Publico objetivo de Control-D 
 
 













Figura 11. Síntesis de la estrategia de medios.  
Para implementar lo anterior se definió las siguientes directrices de medios: 
 Tienda On line (página web):  
Se debe reestructurar la página web de la tienda online haciéndola más llamativa y más fácil de 
entender por parte del usuario. Aplicar las últimas tecnologías de e-commerce, pasarelas de pago 
y experiencia de usuario. 
 Redes sociales: 
El objetivo es crear una comunidad social que ayude a enganchar a los usuarios con la marca.  
Se recomienda presencia en Facebook, Twitter, YouTube e Instagram, con el fin de generar una 





La estrategia digital de la empresa Control-D se basara en 4 ejes: 
 Contenidos: se deben ofrecer varios contenidos atractivos, actualizados y que consiga 
atraer visitantes a la página web y a los perfiles de las redes sociales. 
 Interacción con el usuario: La comunicación debe ser con todos los usuarios. 
 Branding: Crear una marca que se posicione en la mente de los usuarios. 
 Promoción: Es importantes generar promociones que creen interés en los usuarios para 
visitar la página.  
El desarrollo de estos 4 ejes será: 
1. Eje contenidos: 
Se debe trabajar en la mejora de la experiencia del usuario, definir una línea editorial a través 
de un manual de marca y mejorar el posicionamiento en buscadores y SEO. 
En la tienda online se debe seguir las siguientes directrices: 
 El diseño debe colaborar a prevenir errores debido a que el número de errores existen-
tes en un site tiene relación con el ratio de conversión visita/cliente. Existen tres zonas 
calientes sensibles a los errores: 1. Los motores de búsqueda, el error más común es 
no devolver la búsqueda ante un error ortográfico, por eso hay que adaptar la página 
ante estos posibles errores. 2. Los formularios deben ser claros debido a que si se dili-
gencian y ahí un error el usuario se aburrirá y saldrá de la página sin realizar su com-
pra. 3. Las áreas transaccionales: los clientes solo usan en 5% de su tiempo en transac-
ciones y el 95% para buscar productos, de ahí está la importancia de que este proceso 
de compra este estructurado y ayude a que el usuario no cometa errores y no se salga 





 Evitar información irrelevante y centrarse en lo necesario. Ser transparente en los pre-
cios y el valor y fecha de entrega del producto. 
 El usuario debe recibir ayuda si no necesita, es decir el sitio online debe contar con  
instrucciones y esas ayudas deben estar situadas en un lugar visible y con un texto de 
ayuda, puede ser ayuda telefónica.  
En cuanto a la línea editorial se debe cumplir lo siguiente: 
 Homogenización de la información. Que siempre se trabaje la misma gama de co-
lores y estilos. 
 Argumentos y contenidos: es decir que el texto el lenguaje que se utilice debe re-
flejar la importancia de las fajas para el usuario. 
 Plan de comunicación: se debe realizar un plan calendarizado con el fin de cumplir 
metas. Es decir programar las publicaciones. 
 Frecuencia: 
o Tienda online (página web): incluir contenido por lo menos cada dos se-
manas, pueden ser noticias o tips de belleza. 
o Newsletter: Enviar por lo menos un email mensual a los seguidores con el 
fin de comunicar información de los productos. 
o Redes sociales: esto debe ser frecuente de forma diaria una o dos publica-
ciones. 
 Diseño: El diseño de la página web debe ser conforme a lo que la marca quiere re-






Para mejorar el posicionamiento se utilizara el método marketing de buscadores. Se debe 
trabajar en el SEO, de tal forma que los robots o códigos de los motores de búsqueda los posicionen 
en las primeras páginas y que el target lo encuentre fácilmente. 
Para esto se debe definir las palabras más utilizadas por el público objetivo que en este caso es: 
faja, faja reductora, faja para mujer, cinturilla, entre otras. Para posicionar en SEO se deben seguir 
las siguientes líneas:  
 Aspecto técnico: evitar el uso de flash y java script. 
 Aspecto semántico: 
 Cuidar lo matatags: etiquetas que se incorporan en el encabe-
zado de la pagina. 
 Etiquetas: son los famosos hastags que nos posicionan asi que 
siempre que se realice una publicación incluirlo (#Control-D) 
 URL amigables. 
 
2. Eje interacción con el usuario. 
Las redes sociales que permiten la interacción con el usuario. Por ello las redes que se 
recomiendan son: Facebook, Twitter; YouTube e Instagram. Para ello se debe seguir las siguientes 
directrices: 
 El usuario debe ser la razón de las redes sociales, hay que prestarle mucha atención y pe-
dir su opinión. 
 Comunicación agin y de forma casi inmediata si el usuario pregunta o realiza una opinión 





 Las publicaciones no deben ser tan extensas ya que esto aburre al usuario. 
 Fomentar fidelización a través de concursos o sorteos por las redes sociales. 
 Utilizar embajadores de marca es decir que a traves de influencers de instagram se promo-
cione la compra de los productos. 
3. Eje Branding. 
Se debe reforzar la imagen de la marca de la empresa Control-D de la siguiente forma: 
 Actuar como el usuario entrando a las redes y página para mejorarlas. 
 Definir palabras claves con la que el usuario pueda buscar. 
 Se fijaran especialmente en los comentarios de las personas en las redes sociales. 
4. Eje Promociones. 
Se pueden apoyar de las siguientes herramientas: 
 Trisocial: personalización de Facebook. 
 Littlepromo: aplicación para hacer sorteos. 
 Códigos QR. 
 Youtube. 
 Sendinblue (plataforma para realizar campañas a través de e-mailing) 









7.6 Planes de acción. 
 
Las tablas de la 6 a la 8 presentan el conjunto de acciones que se decidio poner en marcha para 
implementar la estrategia definida en el numeral anterior.  
 
Tabla 6. Plan de acción para la tienda online (página web). 
Actuaciones derivadas 
de la estrategia 
Acciones Plazo Responsable 
Rediseño de la página 
web con el fin de 
mejorar la experiencia 
con el usuario. 
Contratar un diseñador 
de páginas web. 
1 semana Gerente. 
Definir la estructura de 
la página con el 
diseñador 
3 semanas Gerente y diseñador 
Formulación de 
contenido para la 
pagina web 
Redactar la información 






mercadeo y ventas 
Establecer el proceso de 
actualización para la 
generación y desarrollo 
de ideas de contenido 
1 semanas 
Profesional de 




contenido de la pagina 
4 semanas 
Profesional de 
mercadeo y ventas 
Crear contenido 
audiovisual con ayuda 




mercadeo y ventas 
SEO 
Estudio de las palabras 




mercadeo y ventas 
Definir las palabras 




mercadeo y ventas 
Plan de lanzamiento de 
la nueva estructura de 
la página web. 




mercadeo y ventas 
Atención al usuario 
Definir chat en línea o 










ayudar al usuario 
Diseñar preguntas para 




mercadeo y ventas 
Preparación de pedidos 
Crear mapa y 
documento del proceso 




mercadeo y ventas 
Definir el diseño de la 
hoja de vida del pedido 
y la factura. 
1 semana 
Profesional de 






mercadeo y ventas 









mercadeo y ventas 
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 7. Plan de acción para redes sociales 
Actuaciones derivadas 
de la estrategia 
Acciones Plazo Responsable 
Mejorar la gestión en 
las redes sociales 
Utilizar las 
herramientas ofrecidas 
por las redes sociales 




mercadeo y ventas 
Programar las 




mercadeo y ventas 
Utilizar la red social 






mercadeo y ventas 
Aumento del número 
de seguidores 
Empezar a seguir 




mercadeo y ventas 
Crear y programar 
concursos y rifas a 
través de las redes. 
3 semanas 
Profesional de 
mercadeo y ventas 





mercadeo y ventas 
Situar al usuario o 
seguidor como eje de la 
estrategia 
Definir los protocolos 









Identificar los usuarios 




mercadeo y ventas 




mercadeo y ventas 
Medición 









mercadeo y ventas 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 8. Plan de acción para Email de marketing 
Actuaciones derivadas 
de la estrategia 
Acciones Plazo Responsable 
Emailing 
Definir y diseñar la 
campaña publicitaria a 
través de correos  
2 semana 
Profesional de 
mercadeo y ventas 
Definir las herramientas 
a utilizar (SendingBlue 
ó Gmail Ads) 
3 semanas 
Profesional de 
mercadeo y ventas 
Crear o comprar una 
base de datos de 




mercadeo y ventas 
















La empresa Control-D es una organización que cuenta con una propuesta de valor definida y un 
mercado objetivo al cual dirigir sus esfuerzos, pero no cuenta con una estructura de marketing 
digital por lo que se le dificulta llegar a sus clientes a través de las plataformas on line utilizadas 
actualmente. 
El plan de marketing digital que la empresa realice debe enfocarse en la planeación estratégica 
ya que de esta forma se ayudan a cumplir los objetivos que se han propuesto. Actualmente la 
mayoría de los usuarios utiliza el internet para informarse, además que cuentan con diversos 
perfiles en varias redes sociales lo que se convierte en una oportunidad para que la empresa 
Control-D lo aproveche con el uso de otras herramientas digitales. 
Tener una programación y control de las redes sociales y de la página web es fundamental para 
el plan de marketing digital con el fin de que todas las actividades que se realicen tengan un 
propósito específico y se realice de forma efectiva.  
Es de gran importancia tener un contacto frecuente e inmediato con los usuarios y clientes de la 
empresa aprovechando las herramientas digitales que se ofrecen para mantener el contacto y crear 
fidelización del cliente hacia la marca de tal forma que se cree una comunidad alrededor que estén 
creando tráfico en la web con el nombre de la marca Control-D. 
Finalmente la empresa tendrá presencia en las redes sociales Facebook, Twitter, YouTube e 
Instagram y su página web, creando contenido que logre que esta aparezca de forma eficiente en 







 Una de las recomendaciones iniciales es que apliquen los conceptos que se han mencio-
nado en materia de marketing digital con el fin de cumplir los objetivos propuestos. 
 Destinar a una persona para que se encargue de las actividades propuestas para el cum-
plimiento de las estrategias. 
 Contratar con una empresa de publicidad que se encargue de los diseños de las campañas 
publicitarias. 
 Verificar de manera constante la interacción de los usuarios con las páginas de las redes 
sociales.  
 Responder de forma rápida las preguntas, opiniones o inquietudes que puedan presentar 
los seguidores o usuarios de las páginas. 
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